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1. Pendahuluan 
Dewasa ini perkembangan dunia bisnis di segala 
bidang semakin meningkat baik sektor produk 
maupun jasa dan karena hal itu pula semakin 
meningkatnya persaingan diantara pelaku bisnis. Di 
Indonesia sendiri, peningkatan dunia bisnis dapat 
dilihat dari semakin banyaknya usaha yang berdiri dari 
usaha kecil, menengah hingga skala besar. Dengan 
keadaan pasar yang semakin berkembang seperti saat 
ini, menuntut para produsen atau pengusaha untuk 
memiliki strategi pemasaran yang baik dan efektif 
sehingga produk-produknya tidak hanya laku di 
pasaran, akan tetapi juga mampu bersaing dan 
bertahan dalam persaingan yang ketat. Terjaganya 
eksistensi suatu perusahaan diantaranya tergantung 
pada kemampuan perusahaan tersebut untuk melihat 
peluang pasar yang ada, serta merencanakan strategi 
untuk dapat mengembangkan dan mempertahankan 
perusahaan untuk ke depannya. 
Pada dasarnya pemasaran menitikberatkan pada 
konsumen atau berorientasi pada konsumen dari pada 
pesaing. Dalam hal ini, pemasaran merupakan pusat 
dimensi dan gambaran seluruh bisnis sehingga sudut 
pandang konsumen merupakan hasil final dari 
keseluruhan usaha. Karena itu pengusaha dituntut 
untuk dapat menarik minat pelanggan dengan semua 
strategi yang mereka miliki dengan tidak 
mengesampingkan kualitas produk dan jasa yang 
mereka tawarkan. 
Usaha di bidang tekstil merupakan salah satu 
usaha yang memiliki peluang yang besar dan 
menjanjikan, hal itu dapat dilihat dari semakin 
berkembangnya industri tekstil di Indonesia dari tahun 
ke tahun. Kain merupakan salah satu kebutuhan pokok 
yang harus dimiliki oleh setiap orang, oleh sebab itu 
kain memiliki peran yang vital dalam kehidupan 
Marketing strategy are needed to attract and retain consumers, especially in the 
development of business that is increasingly advanced as it is today. Therefore the 
Jambi Central store which is a fabric shop with a weighing system uses a marketing 
strategy to attract more customers. Informants used in this study are owner, 
employees and customers or buyer. The data in this study were obtained by 
document, interview, observation and literature review. Data analysis used in this 
research is data reduction, data presentation, and withdrawal conclusion done 
interactively and continuously. The results of this research indicate that Jambi 
Central stores in marketing their products are related to products, prices, 
promotions and places or better known as the marketing mix. The product strategy 
used is: offering quality fabric with various types, motifs and colors, providing a 
guaranteed return. The pricing strategy used is: the price set by the owner is below 
the market price, based on profit, based on total costs, based on customer demand. 
Promotion strategy is done by: advertising, sales promotion, direct marketing. The 
place strategy used is: direct distribution and indirect distribution. 
Strategi pemasaran diperlukan untuk menarik dan mempertahankan konsumen, 
terutama dalam pengembangan bisnis yang semakin maju seperti sekarang ini. Oleh 
karena itu toko Jambi Central yang merupakan toko kain dengan sistem penimbangan 
menggunakan strategi pemasaran untuk menarik lebih banyak pelanggan. Informan 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah pemilik, karyawan dan pelanggan atau 
pembeli. Data dalam penelitian ini diperoleh dengan dokumen, wawancara, observasi 
dan tinjauan pustaka. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan yang dilakukan secara 
interaktif dan berkesinambungan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa toko 
Jambi Central dalam memasarkan produk mereka terkait dengan produk, harga, 
promosi dan tempat atau lebih dikenal dengan bauran pemasaran. Strategi produk 
yang digunakan adalah: menawarkan kain berkualitas dengan berbagai jenis, motif 
dan warna, memberikan pengembalian yang terjamin. Strategi penetapan harga yang 
digunakan adalah: harga yang ditetapkan oleh pemilik di bawah harga pasar, 
berdasarkan laba, berdasarkan total biaya, berdasarkan permintaan pelanggan. 
Strategi promosi dilakukan oleh: periklanan, promosi penjualan, pemasaran 
langsung. Strategi tempat yang digunakan adalah: distribusi langsung dan distribusi 
tidak langsung. 
Katakunci: Harga, Produk, Promosi, Strategi Bauran Pemasaran, Tempat 
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manusia. Kain juga semakin berkembang dengan 
motif-motif dan corak yang beragam guna menunjang 
penampilan dan aktivitas yang disesuaikan dengan 
keadaaan pada suatu tempat. Diantara pakaian tersebut 
adalah pakaian sehari hari, pakaian kerja atau 
organisasi, pakaian untuk beribadah, seragam 
olahraga dan lain sebagainya yang digunakan untuk 
menyesuaikan penampilan. Sehingga usaha di bidang 
ini memiliki peluang yang sangat baik karena 
peminatnya tidak pernah berkurang tapi semakin 
bertambah. 
Konsumen produk kain biasanya lebih tertarik 
membuat produk yang sesuai dengan selera mereka 
sehingga dengan adanya penjualan kain tersebut 
mereka dapat berkreasi untuk membuat kain tersebut 
menjadi pakaian maupun produk yang dapat mereka 
gunakan serta bertambahnya usaha yang bergerak di 
bidang home industry yang berkaitan dengan kain atau 
tekstil memacu persaingan di bidang yang sama. 
Penjualan kain dengan sistem penimbangan lebih 
dikenal oleh penduduk pulau Jawa namun semakin 
berkembang hingga metode tersebut juga digunakan 
oleh pedagang atau pengusaha di luar pulau Jawa. 
Perkembangan bisnis tekstil dengan sistem ini dapat 
dilihat di pulau Sumatera seperti Lampung, 
Palembang, Padang dan Jambi. Karena penjualan kain 
dengan sistem penimbangan bukan hal baru juga bagi 
masyarakat kota Jambi sehingga pengusaha harus 
memiliki strategi yang berbeda dari para pesaingnya. 
Misalnya dalam kualitas produk, harga produk, tempat 
usaha dan juga cara menawarkan produk kepada 
pembeli serta cara mempromosikan produk tersebut. 
Setiap pengusaha pasti menginginkan keuntungan 
yang banyak, namun keuntungan yang didapatkan 
haruslah sesuai dan tidak merugikan pembeli baik dari 
sisi kualitas produk, pelayanan yang diberikan 
maupun harga produk itu sendiri. 
2. Telaah Pustaka 
2.1. Konsep pemasaran (marketing concept) 
Menurut Kotler dan Amstrong (2001) mendefinisikan 
pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 
yang membuat individu dan kelompok memperoleh 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat pen-
ciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 
dengan orang lain. Tjiptono (2012) mendefinisikan 
pemasaran adalah mengembangkan, mempertahankan 
dan meningkatkan relasi dengan para pelanggan dan 
mitra lainnya, dengan mendapatkan laba, sedemikian 
rupa sehingga tujuan masing-masing pihak bisa 
tercapai. Hal ini bisa diwujudkan melalui pertukaran 
dan pemenuhan janji yang saling menguntungkan. 
Menurut Kotler dan Keller (2009), Konsep 
pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai 
tujuan organisasi yang ditetapkan adalah perusahaan 
tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para 
pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan 
mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar 
sasaran yang terpilih. Sedangkan menurut Tjiptono 
(2008), konsep pemasaran (marketing concept) 
berpandangan bahwa kunci untuk mewujudkan tujuan 
organisasi terletak pada kemampuan organisasi dalam 
menciptakan, memberikan dan mengkomunikasikan 
nilai pelanggan (costumer value) kepada pasar 
sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pada 
pesaing. Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah 
bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 
pelanggan merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan (Stanton, 2002). 
Tiga unsur pokok konsep pemasaran menurut 
Stanton (2002), yaitu:  
1) Orientasi konsumen. Dalam usahanya memperha-
tikan konsumen, perusahan harus melakukan hal-hal 
berikut: 
a) Menentukan kebutuhan pokok konsumen yang 
akan dilayani oleh perusahaan; 
b) Menentukan kelompok konsumen yang akan 
dijadikan pasar sasaran penjualan produk 
perusahaan, karena perusahaan tidak mungkin 
dapat memenuhi kebutuhan seluruh kelompok 
konsumen tersebut; 
c) Menentukan produk dan program pemasarannya, 
artinya untuk memenuhi kebutuhan yang 
berbeda-beda kelompok konsumen yang dipilih 
sebagai sasaran, perusahaan dapat menghasilkan 
barang atau jasa dengan tipe yang berlainan dan 
di pasarkan dengan program pemasaran yang 
berlainan pula; 
d) Mengadakan penelitian terhadap konsumen untuk 
mengatur, menilai dan menafsirkan kebutuhan 
dan keinginan, sikap serta perilaku konsumen; 
e) Menentukan dan melaksanakan strategi yang 
paling baik, misalnya strategi yang menitik-
beratkan pada mutu, harga yang murah atau 
model yang menarik.  
2) Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral. 
Penyusunan ini meliputi koordinasi setiap personal 
dan setiap bagian dalam perusahaan beserta unsur 
bauran pemasaran agar dapat memberi kepuasan 
kepada konsumen yang menjadi sasaran perusahaan 
sehingga dapat merealisir tujuan perusahaan. 
3) Kepuasan konsumen. Perusahaan harus menda-
patkan keuntungan dengan cara memberi kepuasan 
yang menjadi sasaran perusahaan agar dapat 
merealisir tujuan perusahaan. Akan tetapi, dengan 
adanya perkembangan di dalam masyarakat dan 
teknologi, maka konsep pemasaran mengalami 
perkembangan. Dengan konsep baru inilah 
perusahaan akan memberikan kepuasan kepada para 
konsumen. 
Setiap usaha yang didirikan pasti memiliki tujuan 
utama yaitu untuk mendapat keuntungan, perkem-
bangan usaha serta peningkatan pangsa pasar. Hal ini 
tentunya dapat dicapai melalui keputusan konssumen 
yang dapat diperoleh setelah kebutuhan dan keinginan 
konsumen dapat terpenuhi melalui kegiatan pemasa-
ran. Kotler (2002) mengemukakan bahwa pemasaran 
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mempunyai tujuan membangun hubungan jangka 
panjang yang saling memuaskan dengan pihak-pihak 
yang memiliki kepentingan utama pelanggan, 
pemasok, distributor dalam rangka mendapatkan serta 
mempertahankan referensi dan kelangsungan bisnis 
jangka panjang mereka. Sedangkan menurut Buchari 
Alma (2004) tujuan pemasaran: 
1) Untuk mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s 
market dan seller’s market, mendistribusikan barang 
dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus, dan 
produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa 
ke calon konsumen. 
2) Untuk menciptakan kepuasan kepada konsumen. 
Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari 
laba, tetapi tujuan pertama ialah memberi kepuasan 
kepada konsumen. 
2.2. Bauran pemasaran (marketing mix) 
Kotler Keller (2007), bauran pemasaran adalah 
kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan 
untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar 
sasaran. Kegiatan pemasaran yang dilakukan, 
diarahkan untuk mencapai sasaran perusahaan yang 
dapat merupa tingkat laba yang diperoleh perusahaan 
dalam jangka panjang dan pangsa pasar tertentu serta 
total unit dan total volume penjualan tertentu dalam 
suatu jangka waktu tertentu. Menurut Boyd (2000), 
bauran pemasaran adalah kombinasi dari variabel-
variabel pemasaran yang dapat dikendalikan oleh 
manajer untuk menjalankan strategi pemasaran dalam 
upaya menncapai tujuan perusahaan di dalam pasar 
sasaran tertentu.  
Pengertian bauran pemasaran saat ini telah lebih 
dikenal dengan konsep 4P, yaitu: 
2.2.1.Product (produk)  
Menurut Stanton (2002) yang dikatakan produk ialah 
seperangkat atribut baik yang berwujud maupun yang 
tidak berwujud, termasuk didalamnya masalah warna, 
harga, nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual 
(pengecer), dan pelayanan pabrikserta pelayanan 
pengecer, yang diterima oleh pembeli guna 
memuaskan keinginannya. 
Umar (2001) mengatakan bahwa produk adalah 
suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian, untuk dibeli, digunakan atau 
dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu 
keinginan/kebutuhan. Sedangkan menurut Saladin 
(2002), produk adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan ke suatu pasar untuk diperhatikan, 
dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat 
memuaskan keinginan dan kebutuhan. 
Jadi yang dimaksud produk itu bukan hanya yang 
berwujud saja akan tetapi juga sesuatu yang tidak 
berwujud seperti pelayanan jasa. Semua diperuntukan 
bagi pemuaskan kebutuhan dan keinginan (need and 
wants) dari konsumen. Bukan hanya itu saja, di dalam 
produk juga terdapat atribut yang melengkapi produk 
tersebut sehingga menjadi karakteristik produk, 
menurut Kotler dan Armstrong (2001) atribut tersebut 
adalah: 
1) Merek (brand). Merek adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, rancangan atau kombinasi dari semua yang 
bertujuan untuk mengidentifikasi poduk atau jasa 
dari satu atau kelompok penjual serta membe-
dakannya dari produk pesaing.  
2) Pengemasan (packing). Pengemasan adalah kegiatan 
merancang atau membuat wadah untuk suatu 
produk. 
3) Kualitas produk (product quality). Kualitas produk 
adalah kemampuan suatu produk untuk melaksana-
kan fungsinya yang meliputi daya tahan, keandalan, 
ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan serta 
atribut bernilai lainnya. 
2.2.2.Price (harga)  
Menurut Saladin (2003) harga adalah sejumlah uang 
sebagai alat tukar untuk memperoleh produk dan 
harga. Harga adalah sejumlah uang sebagai alat ukur 
untuk memperoleh produk dan jasa. Perusahaan harus 
bisa menerapkan harga yang tepat dalam memasarkan 
produknya, sebab harga merupakan satu-satunya 
unsur bauran pemasaran yang memberikan andil pada 
perusahaan dengan menciptakan sejumlah pendapatan 
dan keuntungan. Harga adalah nilai suatu barang dan 
jasa yang diukur dengan sejumlah uang dimana 
berdasarkan nilai tersebut seorang atau perusahaan 
bersedia melepaskan barang/jasa yang dimilikinya 
kepada orang lain. Oleh karena itu penentuan harga 
oleh suatu perusahaan dimaksudkan dengan berbagai 
tujuan yang hendak dicapai. 
Menurut Kasmir dan Jakfar (2003) tujuan 
penentuan harga adalah sebagai berikut : 
1) Untuk bertahan hidup. Dalam hal ini tujuan 
menentukan harga semurah mungkin dengan 
maksud agar produk atau jasa yang ditawarkan laku 
di pasaran, dengan catatan harga murah tapi masih 
dalam kondisi yang menguntungkan. 
2) Untuk memaksimalkan laba. Tujuan harga ini 
dengan mengharapkan penjualan yang meningkat 
sehingga laba dapat ditingkatkan. Penentuan harga 
biasanya dapat dilakukan dengan harga murah atau 
tinggi. 
3) Untuk memperbesar pangsa pasar. Penentuan harga 
ini dengan harga yang murah sehingga diharapkan 
jumlah pelanggan meningkatkan dan diharapkan 
pula pelanggan pesaing beralih ke produk yang 
ditawarkan. 
4) Mutu produk. Tujuan adalah untuk memberikan 
kesan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan 
memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari 
kualitas pesaing. Biasanya harga ditentukan setinggi 
mungkin karena masih ada anggapan bahwa produk 
yang berkualitas adalah produk yang harganya lebih 
tinggi dari harga pesaing. 
5) Karena pesaing. Dalam hal ini penentuan harga 
dengan melihat harga pesaing. Tujuannya adalah 
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agar harga yang ditawarkan jangan melebihi harga 
pesaing. 
2.2.3. Place (tempat/distribusi)  
Pengertian distribusi dapat diartikan sebagai kegiatan 
pemasaran yang dilakukan guna memperlancar dan 
mempermudah penyampaian barang dan jasa dari 
produsen ke konsumen, sehingga penggunaannya 
sesuai yang diperlukan. Kegiatan perusahaan untuk 
menyediakan produknya di pasar pada waktu yang 
tepat berhubungan erat dengan sistem ditribusi yang 
telah ditetapkan. William J. Stanton (2012) membagi 
gambaran umum mengenai saluran distribusi yang 
paling banyak digunakan untuk barang hasil produksi 
buat konsumen atau pemakai industri antara lain: 
1) Distribusi barang-barang konsumsi 
a) Produsen ke Konsumen. Merupakan saluran 
distribusi paling pendek dan sederhana untuk 
barang sampai ke konsumen tanpa campur tangan 
perantara. 
b) Produsen ke Pengecer ke Konsumen. Dalam 
saluran distribusi ini, perusahaan pengecer besar 
membeli langsung dari produsen industri. 
c) Produsen ke Pedagang besar ke Pengecer ke 
Konsumen. Disebut juga saluran tradisional karna 
beribu-ribu pengecer kecil dan produsen industri 
kecil menganggap saluran ini sebagai saluran 
paling ekonomis. 
d) Produsen ke Agen ke Pengecer ke Konsumen. 
Dari pada menggunakan pedagang pasar, 
produsen banyak menggunakan agen, makelar 
atau agen perantara lain untuk mencapai pasar 
eceran, khususnya perusahaan besar pengecer. 
e) Produsen ke Agen ke Pedagang besar ke Pengecer 
ke Konsumen. Untuk dapat mencapai pengeceran 
kecil, produsen juga menggunakan perantara 
yang menghubungi pasar besar yang menjual 
kepada pengecer kecil. 
2) Distribusi barang industri 
a) Produsen ke Pemakai Industri. Saluran ini disebut 
juga saluran langsung dan saluran ini cocok untuk 
barang-barang industri seperti lokomotif pesawat 
terbang dan lain sebagainya. Hubungan langsung 
ini menyalurkan produksi industri dengan nilai 
dolar lebih besar dibandingkan dengan saluran 
distribusi lain. 
b) Produsen ke Distributor Industri ke Pemakai 
Industri. Produsen peralatan akssesoris atau 
perlengkapan operasi dapat menggunakan 
distributor industri sebagai penyalurnya seperti 
produsen alat pendingin udara dan produsen 
bahan bangunan. 
c) Produsen ke Agen ke Pemakai Industri. 
Perusahaan yang hendak memasarkan produk 
baru atau hendak memasuki pasaran baru lebih 
suka menggunakan agen dari pada tenaga 
penjual. 
d) Produsen ke Agen ke Distributor Industri ke 
Pemakai. Saluran distribusi ini dapat digunakan 
oleh perusahaan dengan pertimbangan antara lain 
bahwa unit penjualannya terlalu kecil untuk dijual 
secara langsung. 
3) Saluran distribusi untuk jasa 
a) Produsen ke Konsumen. Karena jasa merupakan 
barang tidak berwujud maka proses produksi dan 
aktivitas penjualannya membutuhkan kontak 
langsung antara produsen dan konsumen. Tipe 
saluran langsung ini banyak dipergunakan oleh 
jasa-jasa profesional, seperti akuntan, konsultan. 
b) Produsen ke Agen ke Konsumen. Penjualan jasa 
juga sering menggunakan agen sebagai penghu-
bung antara produsen dan konsumen, seperti jasa 
angkutan, travel dan sebagainya. 
2.2.4.Promotion (promosi) 
Selanjutnya menurut Alma (2006) promosi adalah 
sejenis komunikasi yang memberi penjelasan dan 
meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan 
jasa dengan tujuan untuk memperoleh perhatian, 
mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon 
konsumen. Sedangkan menurut Rangkuti (2010), 
promosi adalah kegiatan penjualan dan pemasaran 
dalam rangka menginformasikan dan mendorong 
permintaan terhadap produk, jasa dan ide dari 
perusahaan dengan cara memengaruhi konsumen agar 
mau membeli produk dan jasa yang dihasilkan oleh 
perusahaan. Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi 
merupakan salah satu aspek yang penting dalam 
manajemen pemasaran dan sering dikatakan sebagai 
proses berlanjut. Karena dengan adanya promosi 
menyebabkan orang yang sebelumnya tidak 
mengetahui tentang produk tersebut dan ada pula yang 
belum tertarik untuk membeli produk tersebut akan 
mengetahui dan tertarik untuk mencoba produk 
tersebut sehingga konsumen melakukan pembelian. 
Jenis promosi atau promotional mix adalah 
kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling dan alat promosi 
yang lain, yang semuanya direncanakan untuk 
mencapai tujuan program penjulan (Swastha, Basu 
dan Handoko, 2000). Dengan demikian maka promosi 
merupakan kegiatan perusahaan yang dilakukan 
dalam rangka memperkenalkan produk kepada 
konsumen sehingga dengan kegiatan tersebut 
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012) variabel-
variabel yang ada di dalam promotion mix ada lima, 
yaitu: 
1) Periklanan (advertising); Segala biaya yang harus 
dikeluarkan sponsor untuk melakukan presentasi 
dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, 
barang atau jasa.  
2) Penjualan personal (personal selling). Presentasi 
pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam 
rangka mensukseskan penjualan dan membangun 
hubungan dengan pelanggan. 
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3) Promosi penjualan (sales promotion). Insentif 
jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 
penjualan suatu produk atau jasa. 
4) Hubungan masyarakat (public relation). Memba-
ngun hubungan baik dengan publik terkait untuk 
memperoleh dukungan, membangun “citra 
perusahaan” yang baik dan menangani atau 
menyingkirkan gosip, cerita dan peristiwa yang 
dapat merugikan. 
5) Pemasaran langsung (direct marketing). Komuni-
kasi langsung dengan pelanggan yang diincar secara 
khusus untuk memperoleh tanggapan langsung.  
2.3. Kualitas produk (product quality) 
Menurut Kotler (2005) merumuskan bahwa kualitas 
merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan 
dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan 
yang memenuhi atau melebihi harapan. Sedangkan 
kualitas adalah sejauh mana produk memenuhi 
spesifikasi-spesifikasinya. Sedangkan menurut Kotler 
dan Amstrong (2015) kualitas produk merupakan 
karakteristik dari suatu produk atau layanan yang 
bertahan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggan yang dinyatakan atau tersirat. 
Kualitas produk mempunyai dampak langsung 
pada kinerja produk atau jasa. Oleh karena itu kualitas 
berhubungan erat dengan nilai pelanggan. Dengan 
kata lain kualitas produk diukur sejauh mana produk 
tersebut bisa memuaskan pelanggannya. Selain itu, 
produk dapat pula didefinisikan sebagai persepsi 
pelanggan yang dijabarkan oleh produsen melalui 
hasil produksinya. Oleh karena itu memperbaiki 
kualitas produk ataupun jasa merupakan tantangan 
yang penting bagi perusahaan dalam bersaing dan 
merupakan faktor penting yang mendorong 
pertumbuhan ekonomis di pasar global. 
Menurut Sviokla (Lupiyoadi: 2009) kualitas 
produk memiliki delapan dimensi pengukuran yang 
terdiri atas aspek-aspek sebagai berikut : 
1) Perfomance, kinerja di sini merujuk pada karakter 
produk inti yang meliputi merek, atribut-atribut yang 
dapat diukur dan aspek-aspek kinerja individu. 
Kinerja produk biasanya didasari oleh preferensi 
subjektif pelanggan yang pada dasarnya bersifat 
umum.  
2) Featurs, yaitu aspek yang berguna untuk menambah 
fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan 
produk dan pengembangannya.  
3) Reliability, hal yang berkaitan dengan probabilitas 
atau kemungkinan suatu barang berhasil 
menjalankan fungsinya setiap kali digunakan.  
4) Conformance, hal ini berkaitan dengan tingkat 
kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah 
ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 
pelanggan. 
5) Durability, yaitu suatu refleksi umur ekonomis 
berupa ukuran daya tahan atau masa pakai barang.  
6) Serviceability, yaitu karakteristik yang berkaitan 
dengan kecepatan, kompetensi, kemudahan, dan 
akurasi dalam memberikan layanan untuk perbaikan 
barang.  
7) Asthetics, merupakan karakterisitik yang bersifat 
subyektif mengenai nilai estetika yang berkaitan 
dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dari 
preferensi individual. 
8) Percived quality, konsumen tidak selalu memiliki 
informasi lengkap mengenai atribut-atribut produk. 
Namun demikian, biasanya konsumen memiliki 
informasi tentang produk secara tidak langsung. 
2.4. Strategi pemasaran (marketing strategy) 
Menurut Tull dan Kahle (Tjiptono: 2008) strategi 
pemasaran sebagai alat fundamental yang 
direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan 
dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan 
program pemasaran yang digunakan untuk mencapai 
pasar sasaran tersebut. Menurut Lamb, Hair dan 
McDaniel (2001) strategi pemasaran sebagai kegiatan 
menyeleksi dan penjelasan satu atau beberapa target 
pasar dan mengembangkan serta memelihara suatu 
bauran pemasaran yang akan menghasilkan kepuasan 
bersama dengan pasar yang dituju. Merancang strategi 
pemasaran yang kompetitif dimulai dengan 
melakukan analisis terhadap pesaing. Perusahaan 
membandingkan nilai dan kepuasan pelanggan dengan 
nilai yang diberikan oleh produk, harga, promosi dan 
distribusi (marketing mix) terhadap pesaing dekatnya. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 
adalah kegiatan perencanaan perusahaan dalam 
memasarkan produk atau jasa yang mereka tawarkan 
kepada konsumen guna mencapai tujuan perusahaan.  
Ciri penting rencana strategis pemasaran 
menurut Sofyan Assauri (2008) adalah:  
1) Titik tolak penyusunannya melihat perusahaan 
secara keseluruhan  
2) Diusahakan dampak kegiatan yang direncanakan 
bersifat menyeluruh.  
3) Dalam penyusunannya diusahakan untuk mema-
hami kekuatan yang mempengaruhi perkembangan 
perusahaan.  
4) Jadwal dan waktu (timing) yang ditentukan adalah 
yang sesuai dan mempertimbangkan fleksibilitas 
dalam menghadapi perubahan. 
5) Penyusunan rencana dilakukan secara realistis dan 
relevan dengan lingkungan yang dihadapi. 
3. Metode Penelitian 
Jenis penelitian ini merupakan penelitian kualitatif 
deskriptif dimana data yang diperoleh berupa kata-
kata, ide maupun pendapat bukan berdasarkan angka-
angka. Lokasi Penelitian ini dilakukan di Jln.Hmo 
Bafadhal Nomor 42 Cempaka Putih Jelutung, Kota 
Jambi, Jambi. Untuk penentuan subjek dan informan 
penelitian menggunakan metode Purposive, di mana 
informan utama dalam penelitian ini adalah pemilik 
Toko Jambi Central dan informan pendukung dalam 
penelitian ini adalah karyawan dan konsumen toko 
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Jambi Central. Jenis dan sumber data yang digunakan 
adalah data primer dan data sekunder. Metode 
pengumpulan data menggunakan metode wawancara, 
observasi, dokumentasi dan tinjauan literatur. Dan 
teknik analisis data yang digunakan adalah reduksi 
data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.. 
4. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang 
dapat dilakukan perusahaan dalam menjalankan usaha 
agar produknya diminati oleh konsumen, dimana 
dalam bauran pemasaran tersebut meliputi empat 
unsur yaitu: produk, harga, promosi dan tempat. 
4.1. Produk (Product) 
Produk merupakan aspek yang sangat diperhatikan 
dalam melakukan usaha, karena produk adalah hal 
yang dikonsumsi oleh konsumen.  
4.1.1.Kualitas produk                
Pemilik Jambi Central memeriksa setiap produk yang 
diterima dari pemasok sebelum ditawarkan ke 
konsumen. Produk yang diperoleh dipisahkan sesuai 
kualitas, material bahan serta motif guna memudahkan 
pelanggan dalam mencari yang dibutuhkannya. 
Kualitas kain yang ditawarkan merupakan kualitas 
menengah ke atas. 
4.1.2.Jenis kain 
Kain memiliki berbagai macam jenis sehingga kain 
yang diperdagangkan di Jambi Central juga beraneka 
ragam jenis. Beberapa jenis bahan kain yang ada di 
Jambi Central, yaitu: moscrepe, wolfis, ceruti, sifon, 
brocade, balotelli, tille, katun, bubble, diamond, 
maxmara, katun rayon, batik, dan lain-lain. 
4.1.3.Garansi produk 
Pemilik Jambi Central memiliki kebijakan dalam 
penjualan produknya yaitu garansi pengembalian 
apabila produk rusak yang disebabkan pihak toko 
maka produk dapat dikembalikan dalam jangka waktu 
maksimal dua hari namun apabila kerusakan dari 
pihak pembeli/konsumen maka tidak dapat dilakukan 
penukaran. 
4.2. Harga (price) 
Pemilik Jambi Central menetapkan harga produk kain 
berdasarkan biaya keseluruhan serta melakukan riset 
pasar pada pedagang kain meteran. 
4.2.1.Penetapan harga berdasarkan biaya 
Penetapan harga produk kain ditetapkan pemilik 
berdasarkan dari biaya total keseluruhan dan laba yang 
ditentukan, biaya keseluruhan seperti, biaya 
pengiriman barang dari pemasok, biaya karyawan dan 
biaya pemasaran. 
4.2.2.Penetapan harga berdasarkan riset pasar 
Sebelum menetapkan harga, pemilik melakukan riset 
pasar sehingga harga yang ditetapkan tidak di atas 
harga pasar dan dapat menetapkan harga sedikit di 
bawah pasar agar lebih terjangkau dan sebagai 
kelebihan usaha itu sendiri 
4.2.3.Penetapan harga berdasarkan permintaan 
pelanggan 
Pihak toko Jambi Central memberikan beberapa 
pilihan kain yang akan restock melalui akun Instagram 
mereka sehingga konsuen dapat memilih kain yang 
akan restock sesuai pilihan mereka. 
4.3. Tempat/distribusi (place) 
Distribusi juga termsuk ke dalam bauran tempat, jadi 
distribusi yang dilakukan Jambi Central yaitu 
distribusi langsung dan distribusi tidak langsung. 
4.3.1.Distribusi secara langsung 
Penyaluran produk secara langsung dapat dilakukan 
dengan cara konsumen langsung datang ke toko. 
Selain itu, penyaluran produk secara langsung juga 
bisa dilakukan ketika konsumen membeli produk 
secara online, dengan cara mengirimkan produk 
secara langsung ke tempat konsumen tersebut melalui 
jasa pengiriman barang. 
4.3.2.Distribusi secara tidak langsung 
Selain pendistribusian secara langsung pemilik usaha 
ini juga melakukan distribusi produknya secara tidak 
langsung yaitu melalui beberapa reseller di luar kota, 
dengan ketentuan harus membeli minimal sepuluh 
kilogram untuk dapat menjadi reseller. 
4.4. Promosi (promotion) 
Promosi merupakan aktivitas yang mengkomuni-
kasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan 
sasaran untuk membelinya. Promosi juga merupakan 
salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Bauran promosi terdiri dari lima kompo-
nen utama, yaitu periklanan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, penjualan perorangan dan 
penjualan langsung. Kegiatan promosi yang dilakukan 
pemilik Jambi Central untuk mencapai tujuannya 
adalah periklanan, promosi penjualan, penjualan 
perorangan dan pemasaran langsung. 
4.4.1.Periklanan 
Kegiatan promosi yang diterapkan Jambi Central 
salah satunya periklanan yang dilakukan melalui 
pemasangan banner/spanduk di sekitar lampu lalu 
lintas. 
4.4.2.Promosi penjualan 
Kegiatan ini dilakukan pada saat-saat tertentu yaitu 
setiap tiga bulan sekali atau untuk menyambut hari-
hari besar seperti tahun baru atau Hari Raya Idul Fitri, 
Jambi Central memberikan diskon 10% (sepuluh 
persen) all item dan give away dengan beberapa syarat 
salah satunya konsumen ikut mempromosikan Jambi 
Central. 
4.4.3.Pemasaran langsung 
Pemilik Jambi Central juga melakukan promosi 
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dengan pemasaran secara langsung (direct marekting). 
Promosi tersebut dilakukan melalui media sosial 
seperti: Instagram, Facebook, dan WhatsApp. Melalui 
media sosial tersebut pemilik melakukan promosi 
seperti masuk ke dalam forum-forum yang ada di 
Facebook, memposting foto-foto produk dan promo 
saat give away di Instagram dan Facebook serta 
membuat grup chat khusus pelanggan Jambi Central 
di WhatsApp.  
4.5. Pembahasan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan 
dapat diketahui bahwa pemilik usaha Jambi Central 
telah menggunakan strategi pemasaran dalam 
menjalankan usahanya. Strategi pemasaran yang 
diterapkan Jambi Central untuk mengembangkan 
usahanya adalah strategi bauran pemasaran atau 
marketing mix. Strategi bauran pemasaran yang 
diterapkan memiliki beberapa elemen antara lain; 
produk, harga, promosi, dan tempat. 
Pemilik Jambi Central memperhatikan kualitas 
produk yang ditawarkan dengan melakukan 
pengecekan produk sebelum produk ditawarkan 
kepada konsumen. Produk yang ditawarkan memiliki 
berbagai jenis, motif dan warna yang berbeda 
sehingga konsumen dapat membeli produk sesuai 
dengan yang diinginkan dan juga produk yang ada di 
toko Jambi Central selalu berganti-ganti motif yang 
ditawarkan tergantung pengiriman dari pemasok. 
Pemilik usaha juga memberikan garansi pengembalian 
produk apabila produk rusak yang disebabkan oleh 
pihak toko maka produk dapat dikembalikan dalam 
jangka waktu maksimal dua hari namun apabila 
kerusakan dari pihak konsumen maka tidak dapat 
dilakukan penukaran dimana garansi bertujuan 
meyakinkan konsumen, seperti pendapat Thomas A. 
Ganon (2004) bahwa garansi ditujukan untuk 
meyakinkan konsumen bahwa produk dalam keadaan 
baik atau bebas dari kerusakan akibat ketidaktelitian 
pengerjaan atau penggunaan material yang kurang 
baik dan berlaku untuk jangka waktu tertentu. 
Pemilik Jambi Central menetapkan harga 
berdasarkan biaya keseluruhan, berdasarkan laba yang 
diinginkan, berdasarkan permintaan pelanggan dan 
yang pasti harga ditetapkan harus sedikit dibawah 
harga pasar namun dengan kualitas produk yang sama 
sebagaimana pendapat Swastha dan Irawan (2000) 
bahwa perusahaan dapat menggunakan dua variabel 
marketing mix yaitu kualitas produk dan harga, 
menjadi beberapa tingkatan yakni: kualitas produk 
dengan harga tinggi, harga sedang, dan harga rendah.  
Berdasarkan hasil data menunjukkan bahwa 
perusahaan Jambi Central menggunakan sistem 
distribusi langsung dimana penyaluran langsung ke 
tangan konsumen dengan cara konsumen dapat 
langsung datang ke toko. Dan pihak Jambi Central 
juga melakukan distribusi secara tidak langsung yaitu 
dengan melakukan kerjasama dengan reseller di luar 
kota. Distribusi seperti ini sangat membantu pemilik 
dalam memasarkan produknya. Dengan melakukan 
sistem ini juga dapat membantu konsumen yang ingin 
menjadi reseller produk di kotanya dengan minimal 
pembelian produk sepuluh kilogram (10kg). Saat ini 
Jambi Central memiliki reseller di luar kota Jambi 
seperti di Batanghari, Tungkal, Bayung dan di Bulian. 
Aspek penting dalam strategi pemasaran 
tentunya adalah promosi yang mana promosi 
bertujuan untuk mempengaruhi konsumen agar 
mengenal produk tersebut serta menarik minat 
konsumen untuk membeli produk tersebut. Promosi 
yang dilakukan pemilik toko Jambi Central pertama 
kali adalah memasang banner atau spanduk di setiap 
lokasi lampu lalu lintas tujuannya agar pengguna jalan 
dapat melihat spanduk tersebut dan mengetahui lokasi 
toko Jambi Central serta tertarik berkunjung ke 
tokonya. Selain itu, pemilik usaha juga melakukan 
promosi penjualan (sales promotion) untuk 
mempromosikan produknya dengan memberikan 
potongan harga sepuluh persen (10%) setiap tiga bulan 
sekali atau saat menyambut hari besar seperti Idul Fitri 
untuk semua item serta give away dengan syarat 
tertentu. Hal ini dilakukan guna mempertahankan 
pelanggan dan menarik pelanggan yang baru. Pemilik 
usaha juga mempromosikan produknya secara 
langsung (direct marketing) seperti melalui media 
sosial seperti: Instagram, Facebook maupun 
WhatsApp. Sebagaimana yang dikatakan oleh Susatyo 
(2014) komunikasi langsung dengan pelanggan yang 
diincar secara khusus untuk memperoleh tanggapan 
langsung, dengan demikian maka promosi merupakan 
kegiatan perusahaan yang dilakukan dalam rangka 
memperkenalkan produk kepada konsumen sehingga 
dengan kegiatan tersebut konsumen tertarik untuk 
melakukan pembelian.  
5. Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan secara 
deskriptif kualitatif terhadap penelitian strategi 
pemasaran di toko Jambi Cental ini dapat disimpulkan 
bahwa faktor penting yang mempengaruhi pengam-
bilan keputusan strategi pemasaran di toko Jambi 
Central yaitu berkaitan dengan produk, harga, 
tempat/saluran distribusi dan promosi atau yang lebih 
dikenal dengan 4P (product, price, promotion, place). 
Ke empat faktor tersebut sangat berpengaruh dalam 
menentukan langkah strategi yang akan digunakan 
untuk memperkenal produk dan menarik minat 
konsumen. 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, 
strategi dari aspek produk yang dilakukan pemilik 
Jambi Central adalah dengan menawarkan kain yang 
berkualitas, menawarkan kain dengan berbagai 
macam jenis motif dan warna, memberikan garansi 
pengembalian apabila terdapat kerusakan pada kain 
dalam jangka waktu maksimal dua hari. 
Strategi dari aspek harga yang dilakukan pemilik 
toko Jambi Central adalahdengan menetapkan harga 
dibawah harga pasaran, harga yang ditetapkan 
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berdasarkan biaya total keseluruhan, harga ditetapkan 
sesuai dengan jenis kain yang paling diinginkan 
pelanggan, strategi harga ditetapkan berdasarkan 
keseimbangan antara pendapatan dan biaya. 
Strategi dari aspek tempat/saluran distribusi yang 
dilakukan pemilik toko Jambi Central yaitu menggu-
nakan saluran distribusi langsung, dimana konsumen 
dapat langsung datang ke toko dan distribusi tidak 
langsung yaitu pembelian kain melalui reseller. 
Strategi dari aspek promosi yang dilakukan oleh 
pemilik toko Jambi Central yaitu dengan periklanan 
(advertising), promosi penjualan (sales promotion) 
dan pemasaran langsung (direct marketing) melalui 
media sosial (Instagram, Facebook dan WhatsApp). 
6. Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang 
dapat diberikan untuk pemilik toko Jambi Central agar 
dapat lebih memperluas jaringan pemasaran dengan 
cara menambah atau bekerjasama dengan agen 
sehingga dapat meningkatkan penjualan dan menjang-
kau lebih banyak konsumen serta dapat memperluas 
tempat karena dengan semakin banyaknya jenis kain 
dan pelanggan maka diperlukan tempat yang lebih 
besar untuk kenyamanan pelanggan.
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